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Resumen: Dentro de la comunicación corporativa, 
la Responsabilidad Social de las empresas ha co-
brado una gran importancia constituyendo parte 
del núcleo básico de las estrategias empresariales. 
Y es en la comunicación publicitaria  donde más es-
tamos contemplando este fenómeno: los mensajes 
constituyen el núcleo más importante a la hora de 
contemplar las estrategias porque es donde verda-
mercado publicitario está sufriendo cambios muy 
un mundo globalizado, la irrupción de nuevas he-
rramientas tecnológicas especialmente la madurez 
de las personas y organizaciones a la hora de cons-
truir y participar en los mensajes publicitarios. La 
crisis económica en España ha propiciado un nuevo 
-
rácter social que las marcas comunican.
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Abstract: Inside the communication corporate, the 
Social Responsibility of the companies has earned a 
big importance constituting part of the basic point 
of the business strategies. And is in the advertising 
communication where more are contemplating this 
phenomenon: the messages constitute the most 
important core to the hour to contemplate the stra-
-
globalized world, the emergence of new techno-
logical tools especially the maturity of the people 
and organizations in building and participating in 
advertising. The economic crisis in Spain has led to 
that brands communicate.
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Corporate y Responsabilidad Social Corpora-
tiva: ¿Nuevas demandas de los anunciantes o 
nuevas exigencias de los consumidores? 
Teniendo en cuenta que la Responsabilidad Social 
Corporativa (RSC) es la forma de conducir los nego-
cios de las empresas  y que se caracteriza por tener 
considerar los impactos que todos los aspectos de 
sus actividades generan sobre sus clientes, plantilla, 
accionariado, comunidades locales, medioambien-
te y sobre la sociedad en general, a la hora de con-
feccionar estrategias corporativas para una empre-
sa la RSC constituye un elemento estratégico clave. 
proviene por parte de la propia empresa que ha 
concebido su responsabilidad dentro de su parte 
más profunda (su Identidad corporativa) o ha sido 
consecuencia directa de una exigencia cada día más 
Desde nuestro punto de vista consideramos que 
ambas se han dado a la vez. Las empresas han co-
menzado a adoptar la RSC no sólo como resultado 
de presiones de los consumidores, los proveedores, 
la comunidad, las organizaciones de activistas, los 
inversionistas, etc. la RSC es también una actividad 
estratégica adicional en la competencia comercial. 
A la hora de guiar la percepción de los públicos 
entra en juego la perspicacia de los profesionales 
encargados de la comunicación de la empresa, los 
valores y señas de Identidad de la propia organiza-
ción (los puntos fuertes que la hacen ser diferente a 
las demás, única y particular) así como la estrategia 
para llevar a cabo todo el desarrollo de un plan de 
comunicación bien gestionado y ejerciendo una co-
herencia en toda su comunicación. La Imagen hay 
que entenderla como la suma de experiencias que 
los públicos tienen de una empresa. Experiencias 
que emergen de una serie de contactos manifesta-
dos a través del comportamiento, la cultura y la per-
sonalidad de la empresa, y transmitidos por medio 
de la comunicación corporativa. El comportamiento 
hace referencia a todas las actuaciones de la empre-
sa: son las respuestas de la organización tanto des-
de el punto de vista funcional como el operativo; 
La Cultura de la empresa se relaciona con el modo 
que tiene la organización de integrar y expresar los 
llevar a cabo sus acciones; Y la personalidad es el 
conjunto de manifestaciones que la empresa reali-
Imagen intencional y positiva entre sus públicos. 
Todos estos componentes van a generar una idea, 
una referencia mental de la empresa en la mente de 
sus públicos. 
Comportamiento, Cultura, Personalidad, Posiciona-
miento e Imagen empresarial, tienen en común dos 
aspectos importantes:
1. Que todos ellos se gestionan a través de la 
comunicación.
2. Y que todos ellos emanan de la Identidad 
de la empresa, convertida en fuente de información 
de la cual surgen todos los atributos que la organi-
zación ha de comunicar.
-
te su esencia, por cómo desempeñe su labor con la 
sociedad (comportamiento, ética empresarial y Res-
ponsabilidad Social Corporativa) y por la manera en 
la que expresa sus mensajes (estética visual empre-
sarial). Todo este conjunto de manifestaciones con-
forma un cierto estilo que determina la Imagen de 
la empresa. Ésta ha de establecer un hilo conductor 
entre lo que es (Identidad) lo que comunica (comu-
nicación corporativa) y la percepción/valoración 
que tienen los públicos de ella.
Lo que hasta el momento no se había contemplado 
es la capacidad por parte de la empresa de mani-
festar por medio de la comunicación publicitaria la 
recompensa real y tangible que la RSC de la misma 
otorga a la sociedad en su conjunto. Por lo general, 
las empresas suelen emitir mensajes de su labor y 
no de sus resultados. La comunicación publicitaria 
constituye una oportunidad estratégica para elabo-
rar mensajes cuya forma, código y contenido gene-
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ren un nivel de pertinencia y accesibilidad para la 
comunicación corporativa de las empresas. La ética 
y la estrategia se han de unir a la hora de confeccio-
nar mensajes acordes con la recompensa que una 
correcta aplicación de la RSC en el Corporate de las 
empresas aporta tanto para la Imagen como para la 
reputación corporativa.
 
La Crisis económica como motor de cambio 
en tendencias y enfoques de la comunica-
ción publicitaria.
La inversión en comunicación publicitaria no sólo es 
un componente clave en el diseño de cualquier es-
trategia de marketing, sino que además es un agen-
te básico en el desarrollo productivo de un país, con 
un impacto importante en la economía mundial. 
La industria publicitaria se encuentra experimen-
tando cambios profundos en cuanto a su estructu-
ra, métodos de trabajo e importancia social. Pero 
a pesar de todos estos cambios y con la irrupción 
de la orientación digital del consumo, la importan-
cia y la repercusión de la inversión publicitaria en la 
actividad económica de un país sigue en auge. Sin 
embargo, las crisis económicas implican que los re-
cursos destinados a investigación e inversión hayan 
cinco años, a nivel mundial, el nivel de inversión se 
ha mantenido con crecimientos que oscilaban entre 
el 5,9% y el 6,5% según datos de McKinsey & Com-
pany 2014. La mayor parte de estas diferencias es-
tán causadas por factores coyunturales de mayor o 
menor relevancia (crisis económicas, inestabilidad 
política, etc.), pero sobre todo, están marcadas por 
la transición hacia la economía digital donde el con-
sumidor cobra protagonismo. 
Según el último informe del Observatorio de la Pu-
blicidad en España 2015, la nueva realidad de la 
comunicación publicitaria exige a la empresa anun-
ciante que sea susceptible de ser evaluada en térmi-
ellos que la comunicación comercial permita la po-
susceptibles de valorar su proceso completo de la 
comunicación comercial realizada. 
Las nuevas circunstancias propiciadas especialmen-
te por la crisis económica, han permitido que las 
marcas anunciantes generen nuevos espacios cog-
nitivos relacionados con la generación de valores o 
activos intangibles que tienen especial presencia en 
la construcción de la marca corporativa y en la pro-
pia empresa, ya comprendida y expresada como un 
valor en sí misma. Estas situaciones y relaciones con 
el consumidor han provocado profundos cambios 
en los modos en que las organizaciones atienden su 
comunicación y por ende, los nuevos compromisos 
que están adquiriendo respecto a los problemas 
sociales y a la responsabilidad contraída con sus 
notablemente en la industria publicitaria de un país 
en crisis proyectando nuevas dimensiones de pro-
tagonismo de la sociedad y de responsabilidad de 
las marcas.
Lo digital se ha convertido en la forma habitual de 
tratar la información por parte de los usuarios, e 
Internet es ya una herramienta fundamental para 
consumir prensa, ver contenidos audiovisuales, 
comprar, relacionarse con otros, entretenerse o tra-
bajar.  En esta nueva era de la información, hemos 
sido testigos del gran cambio que ha sufrido el con-
sumidor. Hemos pasado de ser consumidores pasi-
vos a activos y eso ha dado pie al surgimiento de 
otro modelo de consumidor; el crossumer. El crossu-
él, que la comunicación interesada de las empresas 
o de los medios de comunicación, mientras que el 
prossumer, es un concepto que hace referencia a 
los consumidores activos que generan, producen 
y crean información, se encargan de difundir opi-
nión sobre marcas y empresas a través de las re-
des sociales e Internet (Gil y Romero, 2008:15-21). 
Los prossumers no necesitan legitimización social, 
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académica o económica para publicar sus ideas y/o 
noticias, sino que lo hacen libremente. Son exper-
tos en su campo y utilizan las redes sociales para 
demostrar su compromiso desinteresado con la so-
ciedad y aportar su grano de arena a la constitución 
de relaciones de valor recíprocas entre el cliente y el 
consumidor. Éstos se han convertido en los nuevos 
“jueces” del mercado, gestionando de una forma 
democrática su poder.
Desde la crisis económica, observamos que el cros-
sumer ha iniciado un control en su consumo sin re-
nunciar al disfrute. Se hacen durar los productos y 
se abre un mercado nuevo de productos para auto-
control y/o gastar menos, La inestabilidad de la crisis 
económica y el clima social como consecuencia de 
la misma, empiezan a favorecer el ahorro y la con-
servación, incluso entre aquellos que no estaban 
necesariamente pasando apuros económicos. Este 
comportamiento está empezando a convertirse en 
una postura personal. Los nuevos comportamientos 
de consumo son menos hedonistas e impulsivos. El 
denominado hiper-consumismo comenzaba a dar 
señales de decadencia y se empezaban a promover 
movimientos hacia una compra más consciente. De 
presumir de tener, a presumir de comprar más ba-
rato. Poco a poco la crisis ha instaurado un entorno 
social donde es necesario un cambio en la forma del 
empiezan a marcar ahora la pauta en los patrones 
de conducta de los consumidores españoles. La uti-
lidad en la compra también es otro de los aspectos a 
destacar. No sólo se busca comprar barato sino que 
incluso se convierte en motivo de orgullo y muestra 
de comportamiento inteligente. Se busca la utilidad 
por encima del capricho y el comportamiento de 
consumo es mucho más racional. El nuevo consumi-
dor está mejor informado, tiene una mayor capaci-
dad para indagar productos y servicios y su relación 
con las marcas se ha vuelto más escéptico e intere-
sado. Pero también se ha dado cuenta de la necesi-
dad de unirse con más consumidores para tener un 
papel más protagonista con las marcas. Las redes 
sociales constituyen la herramienta idónea para ello.
con nuevos valores. La simplicidad voluntaria es una 
felicidad por medio de sencillos gastos. Se resumen 
-
jo de la calidad de vida y aboga por una eliminación 
de los excesos, descargándose de lo que sobra y ha-
ciendo prevalecer lo verdaderamente importante: 
las personas.
La situación económica y política del país (especial-
mente, la tasa de paro) generalizan la conciencia de 
una necesidad de cambios. La sociedad española 
parece que poco a poco comienza a despertar, se 
vuelve más observadora y más exigente en sus aná-
lisis. Empieza a activar sus propuestas a través de 
distintos medios y canales de expresión. El malestar 
general se canaliza en un despertar de protestas en 
la calle. 
La transparencia es otro valor en alza. Se vuelve co-
mún rastrear el origen de los productos y marcas. 
El consumo responsable se va generalizando, en es-
pecial en todo aquello que hace referencia a lo más 
cercano. A continuación, vamos a analizar un caso 
que aúna las claves estratégicas de una comuni-
cación publicitaria con carácter social responsable 
hábitos y estilos de vida.
 
Caso de Estudio: Campaña “benditos bares 
de Coca-Cola España”. 
La marca Coca-Cola, con la intención de aproximar-
se a la sociedad española y a su problemática social 
y económica, lanzó una campaña sin precedentes 
cuyo objetivo principal se centraba en reivindicar 
un posicionamiento como “open happiness” en el 
sector de la hostelería. Los bares constituyen en 
España una red social, una proyección del carácter 
español donde las personas comparten y conectan 
emociones. Y en ese lugar, es donde la marca Co-
ca-Cola también pretendía conectar con sus consu-
midores.
Publicitas Vol. 3 - 1 Enero - Junio (2015) 14-23 e-ISSN: 0719-4005 17
Cristina G
onzález O
ñate
Antecedentes:
Según la Federación Española de Hostelería (FEHR), 
desde el inicio de la crisis económica en España, las 
ventas en el sector de la hostelería habían sufrido 
una caída acumulada de 13.000 millones de euros, 
lo que había provocado el cierre de 72.000 bares en 
toda España. Para la marca Coca-Cola, este canal de 
distribución constituye un papel importante en su 
estrategia corporativa, por lo que decidió incidir en 
este público pero también crear una campaña de 
carácter social que movilizara a la población espa-
ñola. La marca Coca-Cola actuó en esta campaña 
como el departamento de marketing de una indus-
tria española que crea empleo, genera riqueza y 
atraviesa una crisis sectorial de inmensa magnitud 
afectada por el descenso del consumo.
El reto de esta campaña no sólo residía en llamar la 
atención a los empleados de Coca-Cola y a los con-
sumidores, sino también a instituciones, medios de 
comunicación y a todos los stakeholders implicados. 
Para ello, la marca Coca-Cola estableció un concep-
to que expresaba aprecio y reconocimiento a par-
tes iguales: “Benditos bares”. Un concepto que era 
capaz de desdoblar en dos niveles: el personal y el 
colectivo, haciendo ver que un lugar como un bar es 
un símbolo de la forma de vida de los españoles. Los 
bares son un lugar de encuentro, de celebraciones, 
espacios en los que incluso nos pueden llamar por 
nuestro nombre y donde conocen a la perfección 
los gustos de los consumidores. Pero además, los 
bares juegan un papel muy importante en la eco-
nomía, con 376.000 establecimientos que generan 
un 3% del Producto Interior Bruto (PIB) y emplean 
a 1.500.000 de personas, según datos del Instituto 
Nacional de Empleo (INE). La crisis, sin embargo, 
había golpeado a este sector que en 2012 registró 
una caída del 4,6 %. Como consecuencia, y según 
la Federación Española de Hostelería (FEHR), entre 
2008 y 2012 se cerraron entre 50.000 y 72.000 bares 
y las ventas del sector registraron un descenso acu-
mulado de alrededor de un 22% (unos 13.000 millo-
nes de euros menos). En conclusión, según Fractal 
Consulting, en el año 2012 las ventas disminuyeron 
cerca de un 6% en el conjunto de la restauración.
Coca-Cola es una marca que tiene un gran peso 
en la hostelería, no sólo por su peso como canal 
-
namiento de marca: para el 84% de los españoles 
los bares son sinónimos de “diversión”, “disfrute” y 
“alegría”, todos ellos ejes de comunicación para la 
marca. Según un estudio cualitativo de Panel Son-
dea realizado con una muestra de 2.200 individuos, 
un 71% de los españoles considera que charlar con 
sus seres queridos en el bar es una de las mejores 
formas para desconectar y unos de los mejores mo-
mentos del día. 
Objetivos principales de la campaña:
- Generar notoriedad de la marca Coca-Cola 
entre sus stakeholders
- Elevar el valor de la experiencia de la marca 
en el bar para movilizar sin perder el tono de voz de 
Coca-Cola.
- Incrementar Reputación social de Coca-Co-
la entre los clientes y en la totalidad de la sociedad
- 
- 
de los bares y aumentar el número de estableci-
mientos de hostelería
- Aumentar la tendencia de ventas y consu-
mo de Coca-Cola en los bares
El principal factor de éxito de esta campaña fue el 
enfoque ambicioso que pretendía esta marca. Co-
ca-Cola quería desarrollar una campaña no sólo 
para incrementar sus ventas en el canal, sino para 
dinamizar al consumidor dentro del mismo e invo-
lucrar a toda la sociedad por una buena causa.
Esta campaña cambió el método de trabajo inter-
departamental de Coca-Cola al crearse para ella un 
equipo transversal en el que todos los departamen-
tos de la compañía estaban involucrados y repre-
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Para ello, la marca Coca-Cola estableció un concep-
to que expresaba aprecio y reconocimiento a par-
tes iguales: “Benditos bares”. Un concepto que era 
capaz de desdoblar en dos niveles: el personal y el 
colectivo, haciendo ver que un lugar como un bar es 
un símbolo de la forma de vida de los españoles. Los 
bares son un lugar de encuentro, de celebraciones, 
espacios en los que incluso nos pueden llamar por 
nuestro nombre y donde conocen a la perfección 
los gustos de los consumidores. Pero además, los 
bares juegan un papel muy importante en la eco-
nomía, con 376.000 establecimientos que generan 
un 3% del Producto Interior Bruto (PIB) y emplean 
a 1.500.000 de personas, según datos del Instituto 
Nacional de Empleo (INE). La crisis, sin embargo, 
había golpeado a este sector que en 2012 registró 
una caída del 4,6 %. Como consecuencia, y según 
la Federación Española de Hostelería (FEHR), entre 
2008 y 2012 se cerraron entre 50.000 y 72.000 bares 
y las ventas del sector registraron un descenso acu-
mulado de alrededor de un 22% (unos 13.000 millo-
nes de euros menos). En conclusión, según Fractal 
Consulting, en el año 2012 las ventas disminuyeron 
cerca de un 6% en el conjunto de la restauración.
Coca-Cola es una marca que tiene un gran peso 
en la hostelería, no sólo por su peso como canal 
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namiento de marca: para el 84% de los españoles 
los bares son sinónimos de “diversión”, “disfrute” y 
“alegría”, todos ellos ejes de comunicación para la 
marca. Según un estudio cualitativo de Panel Son-
dea realizado con una muestra de 2.200 individuos, 
un 71% de los españoles considera que charlar con 
sus seres queridos en el bar es una de las mejores 
formas para desconectar y unos de los mejores mo-
mentos del día. 
Objetivos principales de la campaña:
- Generar notoriedad de la marca Coca-Cola 
entre sus stakeholders
- Elevar el valor de la experiencia de la marca 
en el bar para movilizar sin perder el tono de voz de 
Coca-Cola.
- Incrementar Reputación social de Coca-Co-
la entre los clientes y en la totalidad de la sociedad
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de los bares y aumentar el número de estableci-
mientos de hostelería
- Aumentar la tendencia de ventas y consu-
mo de Coca-Cola en los bares
El principal factor de éxito de esta campaña fue el 
enfoque ambicioso que pretendía esta marca. Co-
ca-Cola quería desarrollar una campaña no sólo 
para incrementar sus ventas en el canal, sino para 
dinamizar al consumidor dentro del mismo e invo-
lucrar a toda la sociedad por una buena causa.
Esta campaña cambió el método de trabajo inter-
departamental de Coca-Cola al crearse para ella un 
equipo transversal en el que todos los departamen-
tos de la compañía estaban involucrados y repre-
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sentados en el equipo. Desde el equipo Integred 
Marketing Communication (IMC) de la empresa Co-
ca-Cola, todos los recursos de la marca se pusieron 
al servicio del sector de la hostelería española.
La primera decisión estratégica, por tanto, fue la 
misma que puse en marcha el proyecto: Coca-Cola 
quería hablar a la sociedad en defensa de los bares 
para enviar el mensaje de principal de la campaña. 
Los bares, más que un lugar, constituyen un territo-
rio de felicidad para los españoles, territorio donde 
la marca quiere acompañar al consumidor en ese 
momento de felicidad.
Los drivers del consumidor sobre la felicidad y que 
los siguientes:
- Disfrutar el momento, haciendo que cada 
forma a la felicidad española.
- Estar juntos: celebrar, compartir, sentirse 
apoyado y unido al grupo de amigos. La importan-
-
dencias se alza en la sociedad digital.
- Sentimiento de pertenencia: ser habitual en 
-
po. Generalmente, todo el mundo suele tener “su” 
bar, con sus pequeñas tradiciones y ritos.
La intención de la marca, por consiguiente, era ele-
como una parte irrenunciable de la forma de ser de 
los españoles. Un icono social y cultural de la marca 
España donde Coca-Cola debía estar presente. La 
campaña perseguía sensibilizar a la sociedad espa-
ñola de la dramática situación de los bares y apelar 
a su carácter luchador para que se movilizaran en la 
defensa de un sector económicamente imprescin-
era el de os “innovadores emergentes”, personas 
que creen que para hacer frente a un problema es 
necesario unirse, frente a los “normativistas-ritualis-
tas”, aquellos que solo contemplan seguir haciendo 
lo que han hecho siempre, o los “cambiadores radi-
cales”, quienes por el contrario, buscan romper con 
todo lo anterior.
Todo ello se resumió en el siguiente storytelling: 
En los tiempos que corren, menos mal que nos que-
dan los bares. Son un patrimonio de los españoles, 
de nuestra forma de sentir y ser. Entre todos tene-
mos que rescatarlos porque son más que un nego-
cio. Son los momentos de felicidad que hemos vivi-
do en ellos. Son parte del ADN emocional de todos 
nosotros. Y todavía tienen mucho que ofrecer, más 
de lo que te imaginas.
Imagen 1: 
 
 
Fuente: Revista Anuncios Junio 2014.
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Ejecución de la campaña:
Se desarrolló un concepto-marca, es decir, un 
concepto capaz de servir como bandera para to-
dos los bares y que expresaba a partes iguales 
aprecio y reconocimiento: “Benditos bares”
Éste se desdobló en dos niveles: 
- Nivel personal: Benditos Bares debía ape-
lar a la memoria sentimental de los consumido-
res y evocar todo lo que estos establecimientos 
signican por los momentos de felicidad que se 
viven en ellos
- Nivel colectivo: el bar como reejo de una 
sociedad extrovertida, alegre, que disfruta en 
compañía y sabe cómo divertirse. EL bar como 
espacio ideal para poner de maniesto nuestra 
idiosincrasia.
La campaña se desarrolló en dos fases:
1) Fase inspiradora: Para involucrar al mayor 
número de partners posibles, la marca se puso 
en contacto con instituciones públicas como la 
Federación Española de Hostelería (FEHR) y di-
ferentes asociaciones y gremios del sector. Tam-
bién se llevó a cabo una campaña de la campaña, 
es decir, por la que 100.000 bares de toda España 
fueron involucrados en dicha campaña, se les in-
formó del propósito de Coca-Cola de revitalizar 
el sector. Asimismo, se invitó a blogueros y cele-
brities con el n de amplicar el mensaje en los 
medios. Por último, se mejoró la creatividad con 
formatos nuevos garantizando la presencia de 
la marca en otros medios con fórmulas como el 
branded content:
- I+B: Ir más a los bares: Fue una serie de 
diez capítulos emitidos en horario de prime time 
a través del canal Factoría de Ficción que conta-
ron con perles sociales propios.
- Benditos Bares, Benditas series: Una se-
rie de miniprogramas realizados en colaboración 
con Mediaset España sobre los bares de las series 
con más éxito emitidas en los últimos años por 
los canales del grupo.
- Acción con monologuistas: Se crearon 
una serie de monólogos basados en insights de 
bares con personajes reconocidos por la audien-
cia como protagonistas principales.
- Line: Coca-Cola fue la primera marca 
con cuenta ocial en la aplicación de mensaje-
ría instantánea Line, que hico que fuera posible 
enviar mensajes a los móviles de los seguidores 
de la cuenta de Coca-Cola. Aprovechando esta 
oportunidad, tras dos semanas de campaña se 
lanzaron stickers Benditos Bares, unos iconos 
que los usuarios podían utilizar en las conversa-
ciones con sus amigos y que se descargaron más 
de 668.000 veces. Con esta acción, la marca ganó 
100.000 seguidores más en redes sociales. 
- Himno Benditos Bares: se creó un vídeo 
y se colgó en Youtube convirtiéndose en uno de 
los vídeos más vistos en el mes de Junio de 2013.
2) Fase movilizadora: Para aumentar la 
auencia de personas a los bares, se innovó re-
curriendo a la tradición, esto es, señalando un 
día especial en el calendario de la sociedad es-
pañola. Se creó el día de San Bar-tolo, el patrón 
de todos los bares. Para que todo tuviera sentido 
a nivel local y que San Bar-tolo se convirtiera en 
una tradición con un legado icónico, Coca-Cola 
contactó con las autoridades locales de varias 
ciudades, así como asociaciones hosteleras, con 
el objetivo de poner sobre la mesa los objeti-
vos comunes que preocupaban al sector de la 
hostería.
El día de San Bar-tolo tuvo lugar el 29 de Junio 
de 2013 y se presentó a través de una campaña 
de televisión, radio, prensa y publicidad exterior 
cuyo n era servir de reclamo para los consumi-
dores. Además, se activó un plan especial en sie-
te ciudades para recrear la atmósfera verdadera 
y auténtica de una esta alrededor de los bares 
españoles. Para dar ímpetu a la convocatoria se 
contó con la colaboración de famosos bien cono-
cidos por el público, como actores, chef renom-
brados, presentadores de televisión reputados, 
etc.
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Imagen 2: 
Resultados de la campaña:
Según la Asociación Española de Anunciantes, la 
campaña consiguió el índice de notoriedad más 
alto respecto al histórico de la marca y al mismo 
nivel del registrado por su campaña más notoria 
hasta la fecha. En el target de la marca Coca-Cola 
el índice de notoriedad fue el mejor registro del 
tracking histórico. Este hecho fue lo que propició 
que recibiera el premio nacional a la campaña 
más ecaz.
El 80% de los bares y restaurantes reconocieron 
la iniciativa y la evaluaron muy positivamente, y 
el 70% de los camareros consideró importante 
que se repitiera en un futuro. La campaña mejoró 
la reputación de la marca entre skateholders y la 
marca pasó a ser la compañía que más conan-
za genera en España por apoyar una iniciativa de 
carácter social. Según la fuente Panel Sondea, el 
50% de la población declaró pensar que la marca 
trabajaba para beneciar a otros.
En relación al resultado comercial debemos des-
tacar dos aspectos:
- Para los bares: la campaña contribuyó a 
la recuperación de la facturación en el sector, su-
mando dos trimestres consecutivos con la mejor 
evolución desde que la crisis había comenzado. 
A pesar de que 2013 fue uno de los peores años 
para el sector de la hostelería, en el último tri-
mestre de dicho año (y en parte gracias a esta 
campaña), se abrieron 3.500 establecimientos 
que generaron empleo.
- Para la marca: gracias a la campaña, la 
marca logró invertir una tendencia de caída de 
ventas, mejoró su notoriedad y consiguió elimi-
nar el factor de la estacionalidad.
El retorno de la inversión para la marca se puede 
denir como un “win to win”. Coca-Cola renunció 
a su campaña para convertirse en abanderada de 
una causa que tiene innidad de implicaciones a 
nivel social, dinamizando uno de los motores de 
la economía española (PIB y empleo), pero sobre 
todo, movilizó al consumidor pilotando un pro-
yecto social desde una campaña de publicidad 
comercial.
 
 Fuente: Revista Anuncios Junio 2014.
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CONCLUSIONES                  
Hemos podido comprobar con el análisis del caso 
de la campaña Benditos Bares de la marca Coca-Cola 
en España, cómo la comunicación publicitaria cuan-
do incluye estrategias coherentes con los objetivos 
propuestos y mensajes cercanos que potencian la 
ética y la responsabilidad social corporativa de las 
empresas, se vuelven mucho más receptivas y, por 
lo tanto, mucho más efectivas tanto para el público 
objetivo como para la sociedad en su conjunto.
La comunicación publicitaria de este siglo reclama 
una mayor dosis de transmisión del comportamien-
to responsable de las empresas y, en consecuencia, 
ello genera la asociación de aspectos positivos para 
la reputación de las marcas corporativas.
Los productos son perennes, las marcas si se gestio-
nan correctamente no caducan, pero aún 
obtienen percepciones ligadas al consumo. Es por 
ello que a la hora de confeccionar estrategias de co-
municación para la publicidad, se han de elaborar 
mensajes que sean capaces de:
- Determinar los valores de los productos y/o 
servicios
- Potenciar los valores corporativos de las marcas 
- Pero, en especial, han de inculcar las accio-
nes éticas y responsables con los resultados reales 
que aportan para los públicos.
La elaboración de este tipo de mensajes ha de es-
tar enmarcados bajo el pretexto de unas directrices 
estratégicas acordes con los valores de la empresa 
(Identidad) y que adecuen la correcta puesta en es-
cena de todas las manifestaciones de la corporación. 
La coherencia en contenidos, formas y resultados 
valorados por la sociedad como lo es la respuesta 
social de las empresas para el desarrollo sostenible, 
cambio climático, labor social, etc., en suma, en as-
pectos que importan e involucran a la sociedad en 
general, constituyen las pautas básicas y necesarias 
para logar una efectiva comunicación publicitaria.
Dentro del contexto de crisis económica, las marcas 
deben ver las oportunidades que estas situaciones 
generan pero adecuando sus mensajes a aquellos 
aspectos que preocupan a la sociedad. Involucrar 
al consumidor como parte del mensaje publicitario 
corporativas, elementos de gran valor para las mar-
cas actuales.
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